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Oleh 
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ABSTRACT 
Yogyakarta, a city that is the most desirable destination for visits by foreign tourists 
from various parts of the world. Yogyakarta must be able to meet the desires of the foreign 
tourist market, especially in the promotion of cultural and historical tourism objects that 
are presented to tourists. This study aims to analyze the perceptions of foreign tourists 
towards the promotion of cultural and historical tourism in Yogyakarta, To improve the 
quality of objects associated with factors that influence foreign tourists to visit Yogyakarta, 
including events, attractions, facilities, infrastructure and services. To analyze and 
understand the perceptions of foreign tourists after a visit in order to know the desires of 
the foreign tourist market. The method used in this research was qualitative method. The 
data collection techniques were in-deep interviews, documentation, and archives. The 
theory which was used to analyze the foreigners’ perceptions was – Trial – Reinforcement 
(A-T-R). The results of this research showed that this research had not been tested correctly 
based on the expectation of Yogyakarta tourism element. There were negative perceptions 
from the foreigners because almost all of them had not gotten the promotion yet, especially 
from the website Visitingjogja.com although there were many contents and innovations. 
Those negative perceptions from the foreigners could be the reason for the tourism element 
to improve the promotion so that Yogyakarta can be known more and the foreigners can 
understand more when they visit Yogyakarta. 
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Yogyakarta, kota yang sangat identik dengan kota pelajar maupun kota 
budaya, gelar yang disematkan kepada para wisatawan tentang Yogya tak 
ubahnya menjadi destinasi paling diminati untuk kunjungan para wisatawan 
mancanegara dari berbagai belahan dunia. Tak salah jika Yogyakarta 
mempunyai berbagai keunikan budaya, kuliner, wisata, dan kota tujuan untuk 
menimba ilmu. 
Alasan yang menjadikan Yogyakarta kota wisata adalah lokasinya yang 
sangat strategis. Yogyakarta terletak di jalan-jalan yang sangat penting, yaitu 
Jalan Lintas Selatan yang menghubungkan kota Yogyakarta, dengan kota-kota 
lain seoerti Bandung, Surakarta, Surabaya, dan kota-kota di selatan Jawa, serta 
jalur Yoyakarta Semarang yang menghubungkan Yogyakarta, Magelang, 
Semarang, dan kota-kota di lintang tengah Pulau Jawa. Ada sebagian tempat 
wisata di Yogyakarta yang telah di kenal sampai ke telinga wisatawan 
mancanegara seperti Candi Borobudur, Malioborro, Candi Prambanan, Keraton 
Jogja, Pantai Parangtritis juga wisata gunung Merapi. Sebagian tempat tersebut 
sudah cukup di kenal baik dalam dan luar negeri sehingga banyak wisatawan 
domestik maupun wisatawan mancanegra yang mengunjunginya.  
Candi borobudur menjadi salah satu destinasi utama para wistawana 
karena Candi Bobobudur merupakan salah satu keajaiban dunia yang ada di 
Indonesia. Sehingga banyak wisatawan berkunjung ke sana untuk melihat dari 
dekat tujuh keajaiban dunia tersebut. Disamping destinasi wisata peninggalan 
sejarah dan budaya yang menjadi pendukung pariwisata di Yogyakarta ada juga 
pendukung pariwisata lainnya yaitu destinasi wisata berbasis Kreatifitas yaitu 
wisata yang tercipta dari kreatifitas masyarakat setempat sehingga 
menghasilkan sebuah tempat wisata baru untuk di kunjungi sebagai contohnya 
adalah wisata Goa Pindul di kabupaten Gunung Kidul yang kini menjadi salah 
satu tujuan favorit wisatawan ke Yogyakarta sehingga banyak wisatawan yang 
berdatangan ke Goa Pindul untuk menikmati destinasi baru tersebut. 
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Selain itu Yogyakarta sangat melekat dengan budaya, khususnya budaya 
Jawa yang bernilai luhur, Pemerintah ataupun Dinas Pariwisata secara nasional 
ataupun daerah berupaya mempertahankan status kota budaya tersebut dengan 
berbagai macam kegiatan, program, event yang diselenggarakan baik pada 
tingkat Desa sampai dengan Propinsi. Seperti gelar budaya, pameran budaya, 
pentas kebudayaan, pentas seni, pentas musik, kontes budaya tradisional dan 
lainnya. Bahkan, Dinas Pariwisata sendiri juga memiliki alokasi dana khusus 
untuk mengembangkan berbagai macam kegiatan budaya Tidak bisa dipungkiri, 
event budaya tersebut sangat mempengaruhi banyaknya wisatawan yang hadir 
di Yogyakarta. Meningkatnya jumlah wisatawan mancanegara yang 
mengunjungi Destinasi wisata di Yogyakarta tidak terlepas dari kualitas objek 
destinasi. Kualitas objek wisata dan budaya di suatu kawasan merupakan salah 
satu unsur penentu dalam menarik wisatawan untuk datang ke suatu lokasi. 
Kualitas objek meliputi event, atraksi, fasilitas, infrastruktur serta layanan. Oleh 
karena itu, Destinasi wisata yang ada di Yogyakarta harus menjaga bahkan 
meningkatkan kualitas objek agar mampu menarik lebih banyak wisatawan 
mancanegara. 
Wisatawan mancanegara sangat memperhatikan kualitas objek dan 
kualitas event. Banyak artikel yang membahas mengenai ketidakpuasan fasilitas 
yang ada di objek wisata dan budaya di Yogyakrta. Predikat Yogyakarta sebagai 
daerah wisata belum bisa dipercaya oleh wisatawan mancanegara. Berbagai 
artikel membahas mengenai keluhan wisatawan mancanegara terhadap fasilitas 
yang kurang memadahi.  
Menurut wisatawan mancanegara yang bernama Dhie (2008) sebagai 
wisatwan mancanegara menjelaskan bahwa keluahan wisatawan mancanegara 
pada wisata Yogyakarta adalah pada fasilitas umum yang ada di objek wisata. 
Kebersihan toilet, kenyamanan di jalan, perilaku membuang sampah, hingga 
membayar retribusi ke objek wisata sangat diperhatikan oleh wisatawan 
mancanegara.  
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Wisatawan mancanegara banyak mengatakan bahwa di Yogyakarta masih 
banyak toilet yang kotor dan bau. Selain itu, menurut wisatawan mancanegara 
yang beranama, Hernasari (2013) mengatakan selain Bali, destinasi lain yang 
banyak dikunjungi wisatawan asing adalah Yogyakarta. Namun, beberapa tahun 
terakhir ini pariwisata Yogyakarta mulai menurun. Harga tiket masuk kawasan 
wisata menjadi salah satu penyebabnya. (Niemah, 2014) 
Yogyakarta harus mampu memenuhi keinginan pasar wisatawan 
mancanegara, terutama pada promosi objek wisata budaya dan sejarah yang 
disajikan untuk wisatawan. Untuk mengukur apakah Yogyakarta sebagai 
promosi wisata dan budaya telah memenuhi keinginan wisatawan 
mancanegara, maka diperlukan penelitian persepsi setelah berkunjung tentang 
persepsi terhadap promosi wisata budaya dan sejarah di Yogyakarta. 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penelitian 
mengenai persepsi wisatawan mancanegara setelah berkunjung terhadap 
promosi wisata budaya dan sejarah di Yogyakarta. Hal ini dapat dijadikan 
sebagai acuan mengembangkan destinasi wisata budaya dan sejarah agar dapat 
memenuhi harapan wisatawan. Penelitian ini adalah mengkaji persepsi 
wisatawan mancanegara terhadap promosi wisata budaya dan sejarah di 
Yogyakarta. 
Tujuan dari penelitian ini adalah Untuk menganalisis persepsi wisatawan 
mancanegara terhadap promosi wisata budaya dan sejarah di Yogyakarta. 
Untuk meningkatkan kualitas objek terkait dengan factor-faktor yang 
mempengaruhi wisatawan mancanegara untuk berkunjung ke Yogyakarta 
meliputi event, atraksi, fasilitas, infrastruktur serta layanan. Untuk menganalisis 
dan memahami persepsi wisatawan mancanegara setelah melakukan 
kunjungan agar diketahui keinginan pasar wisatawan mancanegara. 
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2. KAJIAN TEORITIS 
2.1 Teori Persepsi 
Teori yang dipakai dalam penelitian ini adalah teori persepsi. Adanya 
kesadaran apakah itu perorangan ataupun umum bahwa kebutuhan mereka 
diperhatikan oleh media massa, lebih jauh lagi bahwa kebutuhan mereka sangat 
diperhatikan oleh perusahaan produk yang diiklankan melalui media massa. 
Usaha pertama ialah mengguggah kesadaran khalayak bahwa produk yang 
diinginkan itu ada ternyata disekelilingnya. Harapan kedua adalah setelah 
mengguggah kesadaran setiap iklan harus kuat mempengaruhi khalayaknya 
terutama segi kognitifnya, sehingga khalayaknya langsung mencoba (Trial), 
terhadap proses yang ditunjukkan menurut iklan itu. Harapan ketiga adalah 
suatu proses peneguhan/pengukuhan (Reinforcement). Iklan yang ditampilkan 
harus mempunyai kekuatan peneguh sikap tertentu (sikap positif terhadap 
produk) (Alo Liliweri, 1992:63) 
2.2 Konsep Persepsi 
Teori selanjutnya adalah Konsep Persepsi. Persepsi adalah pengalaman 
tentang objek, peristiwa, atau hubungan-hubungan, yang diperoleh dengan 
menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. Persepsi merupakan 
pemberian makna pada stimulus indrawi (sensory stimuli). Hubungan sensasi 
dengan persepsi sudah jelas. Sensasi adalah bagian dari persepsi. Walaupun 
begitu, menafsirkan makna informasi indrawi tidak hanya melibatkan sensasi, 
tetapi juga atensi, ekspektasi, motivasi, dan memori (Desiserato, 1976:129). 
 
3. METODE 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif.. Penelitian ini 
memakai pendekatan paradigma interpretatif yang memandang realitas sosial 
sebagai sesuatu yang utuh, kompleks, dinamis, penuh makna dan hubungan 
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gejala interaktif (reciprocal). Mereka yang menggunakan pendekatan ini sering 
disebut dengan humanistic scholarship. Jika metode objektif dalam penelitian 
kualitatif bertujuan membuat standarisasi observasi maka metode penelitian 
interpretatif berupaya menciptakan interpretasi. (Newman, 1997 : 68) Objek 
penelitiannya adalah wisatawan mancanegara yang berkunjung ke Yogyakarta. 
Teknik pengumpulan data menggunakan Wawancara Mendalam dan mengkaji 
dokumen maupun arsip. Teknik Analisis Data berupa kata-kata, kalimat-kalimat 
atau narasi- narasi, baik yang diperoleh dari wawancara mendalam maupun 
observasi. 
 
Gambar 1 Bagan Alur Penelitian. (Sumber: Olahan Bagan Peneliti, 2018) 
 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Ketika Wisatawan mancanegara 
merasakan keuntungan dari sebuah promosi wisata budaya dan sejarah di 
Yogyakarta, maka pada akhirnya terciptalah peneguhan dan keyakinan dalam 
diri wisatawan mancanegara untuk berkunjung ke Yogyakarta. Dalam penelitian 
yang sudah dilakukan peneliti mempunyai pendapat bahwa persepsi yang 
terjadi di kalangan wisatwan mancanegara beragam.  
Terkait dengan teori ATR, awareness adalah iklan atau promosi yang 
sudah di gencarkan oleh Dinas Pariwisata maupun elemen pariwisata seperti 
Tour guide ataupun dari sanak saudara, inovasi beragam dengan perkembangan 
tahun dan optimism dari staff bidang pemasaran dan promosi yang 
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mengoptimalakn untuk tiapn tahun selalu ada inovasi agar wisatawan 
mancanegra dapat tergugah oleh promosi yang disebarkan. Seperti yang 
dilakukan oleh Dinas Pariwisata yaitu dengan sangat beragam dan banyak, dari 
startegi maupun promosi, contoh dari web yang dipromosikan dan juga dari 
brosur ataupun dari iklan penerbeangan yang ada di bandara.  
Selain promosi dalam negeri yang dilakukan Dinas Pariwisata DIY, Dinas 
Pariwisata juga melakukan promosi ke luar negeri, seperti mengundang jurnali-
jurnalis asing untuk datang dan menulis tentang destinasi wisata budaya dan 
sejarah di Yogyakarta agar dibawa para jurnalis-jurnalis asing untuk disebarkan 
dan di promosikan di Negara asalnya. Selain itu Dinas Pariwisata juga mekukan 
kunjungan ke luar negeri terutama Negara-negara dengan rating 10 Negara 
yang menjadikan favorit wisatwan mancanegara.  
Dalam kunjungan luar negeri hal yang dilakukan Dinas Pariwisata DIY 
adalah mengikuti pameran. Dari pamerah tersebut diharapkan bahwa negara 
yang dikunjungi oleh Kemenpar untuk mengikuti. pameran dapat diketahui oleh 
wisatawan mancanegara. setiap iklan yang ditata sedemikian rupa oleh Dinas 
Pariwisata DIY dan di promosikan secara tidak langsung oleh elemen 
pariwiwsata seperti Tour guide maupun masyarakat harus sangat berinovasi 
sehingga isi pesannya haruslah dapat membangkitkan, mengguggah dan 
menggoda kesadaran para wisatawan mancanegara (awareness), bahwa suatu 
Promosi melaui web ataupu pameran yang diperlukan selama ini oleh 
wisatawan mancanegara ternyata disediakan oleh wisatawan mancanegara. 
Adanya kesadaran dari wisatawan mancanegara ataupun umum bahwa 
kebutuhan mereka diperhatikan oleh media massa tentang tanggapan promosi 
dari wisatawan mnacanegara, lebih jauh lagi bahwa kebutuhan mereka sangat 
diperhatikan oleh Dinas Pariwisata DIY dengan promosi yang diiklankan 
melalui media massa. Usaha pertama yang dilakukan elemen pariwisata DIY 
sudah sangat bagus dan berinovais untuk mengguggah kesadaran wisatawan 
mancanegara bahwa promosi yang diinginkan itu ada dan ternyata ternyata 
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disekelilingnya, sehingga mereka tahu tujuan destinasi yang akan mereka 
kunjungi melalui promosi tersebut.  
Promosi yang sudah dilakukan pun menurut pendapat peneliti belum 
sepenuhnya diketahui oleh wisatawan mancanegara secara luas, diakrenakan 
masih banyak wisatawan mancanegara yang mengetahu sumber informasi 
melalui sanak saudara maupun situs resmi yang ada dinegaranya.. Kemudian 
Trial adalah setelah mengguggah kesadaran yang ditujukan kepada wisatawan 
mancanegara setiap iklan ataupun promosi yang dilakukan Dinas Pariwisata 
sudah kuat untuk mempengaruhi wisatawan mancanegara terutama segi 
kognitifnya, contoh seperti promosi melalui website tentang event-event 
maupun destinasi yang ada di web visitingjogja.com. sehingga wisatawan 
mancanegara langsung mencoba mengakses website tersebut agar mereaka 
mendapat suatu keuntungan dan manfaat ketika berkunjung ke Yogyakarta 
dengan mengetahui apa destinasi yang ia tuju. 
Namun belum semua wisman terfasilitasi dengan adanya website tersebut 
karena belum semua mengetahui website Visitigjogja.com (Trial), proses yang 
ditunjukkan menurut iklan itu. proses peneguhan/pengukuhan dari wistawan 
mancanegara dengan (reinforcement) promosi ataupun iklan yang ditampilan 
oleh Dinas Pariwisata DIY sudah mempunyai kekuatan untuk menjadi peneguh 
sikap dari wisatawan mancanegara bahwa promosi tersebut sangat bermanfaat 
bagi mereka (sikap positip terhadap produk).  
Promosi yang digencarkan oleh Dinas Pariwisata melalui website sudah 
dirasakan oleh beberapa wisatawan mancanegara hanya saja belum semua 
wisatawan mancanegara mengerti akan promosi yang di sebarakan oleh Dinas 
Pariwisata. Kemudian semua mengacu pada sikap peneguhan para wisatawan 
bahwa promosi yang telah dilakukan sudah berjalan baik atau belum. 
berkunjung. Beberapa wisatawan berpendapat bahwa promosi yang dilakukan 
melalui website sudah sanagta baik dan bewrmanfaat bagi mereka. Seperti 
halnya salah satu wisatawa yang mengatakan jiika dia mendapat informasi 
mengenai Festival Kesenian Rakyat melalui promosi yang ada di website 
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visitingjogja.com. selain itu promosi yang dilakukan dari sanak saudara mereka 
juga sangat bermanfaat bahwa menurut mereka kunjungan terbaik untuk wisata 
budaya dan sejarah adalah berkunjung ke Yogyakarta. 
Penelitian ini membuktikan model iklan A-T-R benar teruji karena para 
wisatawan mancanegara menyadari bahwa promosi wisata budaya dan sejarah 
sudah ada di sekitar mereka. Jawaban wisatawan mancanegara mengenai 
promosi wisata budaya dan sejarah di Yogyakarta belum mengguggah 
kesadaran akan keberadaan promosi melalui website tersebut, menunjukkan 
bahwa walaupun seluruh wisatawan mancanegara menyadari keberadaan 
(awareness) promosi yang diiklankan, belum tentu seluruhnya memiliki 
keinginan untuk mencoba untu menggunakannya. Ada banyak faktor yang 
mempengaruhi, salah satunya adalah intensitas menerima pesan lewat promosi 
tersebut. Jawaban wisatawan mancanegara mengenai keputusan untuk 
menggunaka promosi melalui website tersebut, menunjukkan jumlah 
wisatawan mancanegara yang belum memutuskan untuk menggunakan 
promosi adalah mereka belum berkeinginan untuk menggunakan website yang 
dipromosikan tersebut. Setelah menggunakan (Trial), maka selanjutnya adalah 
keputusan wisatawan mancanegara untuk tetap setia menggunakan 
(Reinforcement) promosi melalui website tersebut atau tidak. 
Hasil penelitian ini dikaitkan dengan teori A-T-R yang menyatakan bahwa 
semakin kuat iklan dan promosi yang disebar maupun ditayangkan maka para 
wiatawan mancanegara akan mengambil tindakan menggunakan website 
visitingjogja.com setelah menyadari keberadaan promosi yang ia cari 
(Awareness) melalui promosi dalam hal ini promosi wisata budaya dan sejarah 
di Yogyakarta, setelah itu mencoba (Trial), kemudian berdasarkan keinginan 
dan kebutuhan akan promosi tersebut akhirnya wisatawan mancanegar 
menggunakan website tersebut (Reinforcement). 
Selanjutnya, konsep Persepsi dikaitkan dengan hasil penelitian promosi 
wisata budaya dan sejarah di Yogyakarta melalui website visitingjogja.com. 
sehingga khalayak yang melihatnya tentu memiliki penilaian yang berbeda-beda 
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terhadap promoi tersebut. Para wisman dalam penelitian ini memiliki 
pandangan atau penilaian yang berbeda yang pada akhirnya menentukan 
apakah pada akhirnya mereka memutuskan menggunakan website yang 
dipromosikan atau tidak. Dengan belum seringnya melihat promosi dari website 
tersebut dan dipengaruhi pemahaman dan ketertarikan terhadap pesan dalam 
promosi tersebut membuat persepsi yang terbentuk adalah persepsi negatif. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa konsep yang digunakan dalam 
penelitian ini belum benar teruji seperti apa yang diharapkan elemen pariwisata 
Yogyakarta. 
Pada akhirnya penelitian ini membuktikan bahwa semua yang telah 
diejalskan diatas menurut peneliti adalah promosi yang dilakukan oleh Dinas 
Parwisata DIY maupun para Tour guide sudah cuku bagus hanya saja bekum 
tersebar dalam sekala mayoritas yang cukup luas, karena masih banyak 
wisatawan mancanegara yang belum mengetahui tentang promosi tersebut 
meski promosi tersbeut selalu ada inovasi. Dari 15 wisatawan yang berdiskusi 
dengan peneliti hanya 2-3 orang yang tanggap mengenai promosi wisata budaya 
dan sejarah yang mereka lihat melalui situs resmi maupun buku panduan 
wisata.  
Untuk wisatawan yang lain mereka hanya mengetahui promosi tersebut 
melalui sanak saudara mereka. Persepsi mereka melalui promosi seperti 
melalui website lokal, travel guide dan hotel sangat kurang bagi mereka. Karena 
promosi-promosi tersebut tidak sampai di mata dan telinga mereka. Mayoritas 
mereka mendapat promosi melalui website dari Negara mereka atau buku 
panduan seperti lonely planets. Sedangkan lonely planets dimata mereka sudah 
memberikan promosi melalui website maupun buku Karena promosi-promosi 
tersebut tidak sampai di mata dan telinga mereka. Salah satu hal yang mendasari 
tidak diterimanya promosi adalah intensitas penerimaan pesan dari para 
wisman dan sosialisai yang kurang luas bagi wisatawan mancanegara. Mereka 
hanya dapat merasakan promosi itu dari sebua website Negara mereka sendiri, 
selain itu ketika mereka sudah mendapat apa yang sudah mereka cari mereka 
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tidak akan mencari lagi tentang promosi yang akan bermnafaat untuk mereka 
sendiri terutama promosi wisata budaya dan sjearah di Yogyakarta. 
Persepsi yang dirasa positif untuk wisatawan mancanegara belum sesuai 
ekspektasi para stakeholder tentang promosi yang sudah dilakukan oleh 
pemerintah. Prsepis negatif yang terjadi dikalangan wisatawan mancanegara 
karena para wisman yang belumsemua merasakan promosi tersebut melalui 
sebuah website Visitingjogja.com meskipun sudah bnayak konten dan inovasi. 
Dari pembahasan diatas menghasilkan suatu kesimpulan bahwa perlu ada 
gagasan inovasi yang baru agar wisatawan mancanegara mengetahu promosi 
tersebut dan bermanfaat buat merka untuk berkunjung ke Yogyakarta. 
Inovasi membutuhkan kreativitas, yang sampai sekarang masih 
minim.ada beberaba cara yang dilakukan Perusahaan untuk dapat menjadi lebih 
kreatif Pertama adalah mempekerjakan lebih banyak orang yang kreatif, yang 
pikirannya terus berputar, selalu ingin tahu, dan selalu bertanya. Kedua adalah 
menggunakan alat bantu dan proses kreativitas dalam memecahkan masalah 
perusahaan. Alat-alat bantu ini mencakup brainstroming, synetics, analisis 
modifikasi, hubungan yang diperkuat, dan analisis morfologis.Ketiga adalah 
sesekali menggunakan jasa agen kreatif, yang dapat membantu membangkitkan 
ide-ide besar yang baru bagi Dinas Pwriwisata DIY. 
Inovasi yang dilakukan tidak hanya melalui promosi tetapi juga harus 
melaui kualitas objek, Kualitas objek wisata dan budaya di suatu kawasan 
merupakan salah satu unsur penentu dalam menarik wisatawan untuk datang 
ke suatu lokasi. Kualitas objek meliputi event, atraksi, fasilitas, infrastruktur 
serta layanan. Event- event seperti Ramayana, Yogyakarta Street Perfome, dan 
Yogyakarta International Heritage sudah sangat baik karea banyak menarik 
minat wisatawan mancanegara. Tidak hanya itu event-event lain juga harus 
dikembangkan dan dipromosikan kualitasnya. Selian event fasilitas maupun 
layanan juga harus diperbaiki seperti inovasi yang baru dari pemerintah 
Yogyakarta seperti adanya toilet yang ada di jalur pejalan kaki Malioboro.  
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Dari hal kecil seperti toilet tersebut menimbulkan dampak positif bagi 
tanggapan wisatawan mancanegara Ataupun kualitas melalui pelayanan seperti 
dari agen-agen travel yang mempunya berbagia promo paket agar 
memannjakan wisatawan yang berkunjung, contoh agen Jogja Travel Guide yang 
mempunyai promo harga wisatawan domestic dengan wisatawan mancanegara 
yang relative sama. Oleh karena itu, Destinasi wisata yang ada di Yogyakarta 
harus menjaga bahkan meningkatkan kualitas objek agar mampu menarik lebih 
banyak wisatawan mancanegara. 
Inovasi yang dimaksud peneliti dinisi adalah bagaiman peran stakeholder 
pariwisata maupun elemen pariwisata untuk melakukan suatu hal yang baru 
terus menerus agar promosi wisata budaya dan sejarah di Yogyakarta melalui 
website visitingjogja.com dapat diperluas dan dimengerti oleh wisatawan 
mancanegara sekaligus bermnafaat bagi merreka. Dinas Pariwisata melalui 
bidang Pomosi dan Pemasaran sangat optimisi untuk terus melakukan inovasi 
melalui promosi. Kunjungan web yang menurut Dinas Pariwisata dari tahu-
tahun sebelumnya sedikit sekarang sudah bagus dan terkelola dengan baik. Ibu 
Putu selaku staff bidang promosi dan pemasaran juga menuturkan bahwa untuk 
tahun 2018 Dinas Pariwisata sedang merencanakan terobosan baru tentang 
membuat aplikasi smartphone bernama visitingjogja.com yang nantinta 
bertujuan untuk meudahkan wistawan berkunjung ke Yogyakarta. 
Peneliti juga berpendapat bahwa inovasi promosi tersebut sudah memang 
tugasnya pemerintah pariwisata dan para tour guide hanya meneruskan dan 
mengembangkan dari promosi tersebut. Pak Nursalim berpendapat bahwa 
menurut beliau dengan adanya rencana untuk mendatangkan investor asing 
pasti banyak inovasi dan perkembangan yang akan meningkat dalma segi 
promosi. Kualitas yang baik diimbangii dengan inovasi yang variatif dari para 
investor asing. 
Dengan analisis dan memahami persepsi wisatawan mancanegara dapat 
disimpulkan bahwa persepsi negatif wisatawan mancanegara dapat menjadi 
suatu hal untuk eleman pariwisata agar promosi dapat diketahui dan sampai ke 
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wisatawan mancanegara yang sedang berkunjung di Yogyakarta. Menurut 
peneliti Inovasi memang bukan perkara hal yang mudah namun itu menjadi 
salah satu kunci untuk meningkatkan kemajuan dari setiap program atau 
rencana. Dengan adanya inovasi yang beragam di tiap tahunnya bukan tidak 
mungkin promosi yang dilakukan Dinas Parwisata DIY berkembang pesat dan 
mendapat tanggapan positif dari para wisatwan khususnya wisatawan 
mancanegara. Peneliti juga setuju dengan wacana dari Pak Nursalim selaku Tour 
guide Keraton Yogyakarta wisatawan mancanegara tentang bagaimana 
mendatangkan investor asing agar dapat memajukan kualitas promosi maupun 
destinasi wisata budaya dan sejarah yang ada di Yogyakarta. Ketiika investor 
asing masuk maka perkembangan inovasi dari sebuah promosi dapat meningkat 
dan wisatawan yang berkunjung lebih terfasilitasi dengan baik sekaligus 
meningkatkan kedatangan wisatawan mancanegara ke Yogyakarta. 
 
5. KESIMPULAN 
Pada akhir penelitian ini wisman memiliki persepsi atau pandangan yang 
berbeda untuk menentukan apakah pada akhirnya mereka memutuskan 
menggunakan website yang dipromosikan atau tidak. Promosi yang sudah 
dilakukan untuk menimbiulkan hal positif dimata wisman menjadi belum 
sepenuhnya mampu uintuk menggugah kesadaran para wisman, membuat 
wisman mencoba, bahkan mengambil tindakan untuk tetap menggunakan 
promosi melalui website tersebut. Dari 15 wisatawan yang berdiskusi dengan 
peneliti hanya 2-3 orang yang tanggap mengenai promosi wisata budaya dan 
sejarah yang mereka lihat melalui situs resmi maupun buku panduan wisata. 
Untuk wisatawan yang lain mereka hanya mengetahui promosi tersebut 
melalui sanak saudara mereka. Persepsi mereka tentang promosi wisata budaya 
dan sejarah seperti melalui website lokal, travel guide dan hotel sangat kurang 
bagi mereka. Karena promosi-promosi tersebut tidak sampai di mata dan telinga 
mereka. Mayoritas mereka mendapat promosi melalui website dari Negara 
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mereka atau buku panduan seperti lonely planets. Sedangkan lonely planets 
menurut mereka sudah memberikan promosi melalui website maupun buku. 
Salah satu hal yang mendasari tidak diterimanya promosi yang sudah dilakukan 
oleh elemen pariwisata di Yogyakarta maupun Indonesia adalah intensitas 
penerimaan pesan dari para wisman dan sosialisasi yang kurang luas bagi 
wisatawan mancanegara. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa persepsi yang diharapkan dalam 
penelitian ini belum benar teruji seperti apa yang diharapkan elemen pariwisata 
Yogyakarta. promosi yang dilakukan oleh Dinas Parwisata DIY maupun para 
Tour guide sudah cuku bagus hanya saja bekum tersebar dalam sekala mayoritas 
yang cukup luas, karena masih banyak wisatawan mancanegara yang belum 
mengetahui tentang promosi tersebut meski promosi tersbeut selalu ada 
inovasi. Dari 15 wisatawan yang berdiskusi dengan peneliti hanya 2-3 orang 
yang tanggap mengenai promosi wisata budaya dan sejarah yang mereka lihat 
melalui situs resmi maupun buku panduan wisata. Untuk wisatawan yang lain 
mereka hanya mengetahui promosi tersebut melalui sanak saudara mereka 
Persepsi yang dirasa positif untuk wisatawan mancanegara belum sesuai 
ekspektasi para stakeholder pariwisata tentang promosi yang sudah dilakukan 
oleh pemerintah. Hal yang terjadi yaitu Persepsi negatif yang terjadi dikalangan 
wisatawan mancanegara karena para wisman yang hampir semua belum 
merasakan promosi terutama melalui sebuah website Visitingjogja.com 
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